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บทคัดย่อ
บทความชิ้นนี้จึงมุ่งนำาเสนอความเข้าใจเกี่ยวกับการ
ส่ือสารท่ีเครือตลาดสีเขียวใช้ในการสื่อสารเพื่อให้เกิดการลด 
ละ เลิก การใช้สารเคมี ตลาดสีเขียวในประเทศไทยถือเป็น
เรื่องใหม่และยังมีผู้สนใจไม่มากนัก ด้วยเหตุนี้จึงต้องมีการร่วม
มือกันในหลายระดับของเครือข่ายฯ ซึ่งผลิตผลส่วนใหญ่ถูก
จำาหน่ายผ่านร้านค้าสีเขียวหรือตลาดสีเขียว ซึ่งมีข้อได้เปรียบ 
คือ ความสัมพันธ์ที่แนบชิดระหว่างลูกค้าและเจ้าของร้านหรือ
เกษตรกร ความได้เปรียบในส่วนนี้จะช่วยสร้างความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ  อยา่งไรกต็ามเครอืขา่ยตลาดสี
เขียวยังถือว่ามีการสื่อสารกับผู้บริโภคในระดับตำ่า แต่ก็สามารถ
ลดทอนจุดอ่อนนี้ได้ด้วยการเลือกทำาเลที่ตั้งที่สามารถเข้าถึงได้
ง่ายและสะดวก หรือกลยุทธ์การจำาหน่ายผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
เขตสำานักงานหรือผ่านระบบสมาชิกและบริการจัดส่งถึงบ้าน 
ซึ่งกลยุทธ์นี้สามารถสะท้อนความคิดเห็นของผู้บริโภคกลับไป
ยังผู้ผลิตได้เป็นอย่างดี ผู้เขียนมองพัฒนาการตลาดสีเขียวของ
ไทยว่าสามารถพัฒนาได้ด้วยเคร่ืองมือทางการสื่อสาร ผู้เขียน
ได้วิเคราะห์วิธีการสื่อสารของเครือข่ายตลาดสีเขียวทั้งกรณีท่ี
ประสบความสำาเรจ็และลม้เหลว ผลการสงัเกตพบวา่ ตัวแปรทีจ่ะ
พัฒนาเครือข่ายตลาดสีเขียว คือ การทำาให้เกิดกระแสในสังคม 
โดยการใช้สื่อต่างๆ เช่น สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกิจกรรม 
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Abstract
The aim of this article is to explore how 
Thai green market use communication for convince 
farmer to reduce using chemical substance. The 
green market in Thailand is a new market and there 
are still only a few operators in the business. At the 
moment there is little competition among the operators 
and most of them can co-operate at some level. 
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Most sales take place through green shops and green 
market. In green shops and green market there is 
a personal relationship between customers and sale 
staffs and this is an advantage particularly when it 
comes to promoting new products. In conventional 
stores there is “little communication” with consumers 
but this type of store is better located and more 
accessible. A smaller volume of sales passes through 
regular lunch-time stalls in office buildings and through 
membership/home-delivery systems. These services 
make it possible to keep in touch with consumers and 
their reactions can be passed on to producers thus 
helping improve product quality. The author considers 
that the success of The green market developing in 
Thailand can be achieved by communication tools. The 
author also analyzes various communication methods 
of Thai green market both successful and failure. My 
observation indicates that the curcial variable to develop 
Thai green market is to draw attention from public 
by using media and communication such as Personal 
Media Print Media and Activity Media. 
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บทนำา
ตลาดสีเขียวเกิดข้ึนมาจากแนวคิดของการเกษตร
อินทรีย์อันเป็นระบบการเกษตรที่ให้ประโยชน์กับทุกๆ ฝ่าย 
ซึ่งเกษตรอินทรีย์นั้นเป็นกระบวนการผลิตอาหารตามแบบ
วิธีด้ังเดิมและด้วยวิธี ธรรมชาติ ไม่จำาเป็นต้องใช้สารเคมี
ในการเร่งรัดให้ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด แต่สามารถรักษา
คุณภาพและเพิ่มปริมาณการผลิตได้โดยใช้วิธีการทาง
ชวีภาพ เชน่ การรกัษาคณุภาพดนิทีเ่พาะปลกูด้วยปุย๋อนิทรยี ์
การกำาจัดศัตรูพืชโดยการพัฒนาจากวิธีทางธรรมชาติ 
การผลิตอาหารที่คงคุณภาพผลิตภัณฑ์จะให้ท้ังรสชาติ 
คุณค่าอาหาร และความปลอดภัย ซึ่งจะช่วยลดค่าใช้จ่าย
ในการรักษาโรคท่ีเกิดจากการบริโภคอาหารปนเปื้อน หรือ
ปรุงแต่งด้วยสารเคมี นอกจากนั้นยังมีส่วนช่วยรักษาความ
หลากหลายของพันธุ์พืชพันธุ์สัตว์และสิ่งแวดล้อมของชุมชน 
การปรุงอาหารท่ีลดข้ันตอนการแปรรูปให้น้อยลง ไม่ต้อง
พึ่งพาสารสังเคราะห์เพื่อ ปรุงรส หรือสารกันบูด เพื่อขนส่ง
อาหารข้ามถิ่นไปในระยะทางไกลๆ และต้องใช้เวลานาน 
ยังช่วยลดค่าใช้จ่ายจากการใช้สารเคมี ผลดีที่ตามมา
คือ การกระตุ้นระบบการผลิต – ซื้อ – ขาย ของท้องถิ่น 
เพ่ือให้ชาวบ้านพ่ึงตนเองได้อย่างยั่งยืน โดยลดการพ่ึงพา
ระบบการผลิตแบบอุตสาหกรรมและระบบเศรษฐกิจขนาด
ใหญ่ ของเสียจากกระบวนการผลิตก็น้อยและกำาจัดได้ง่าย
กว่า อีกทั้งยังแปรรูปสำาหรับนำากลับมาใช้ในชุมชนได้ เช่น 
ก๊าซหรือปุ๋ยท่ีผลิตจากมูลสัตว์, กากอาหาร, เปลือกผลไม้ 
ฯลฯ นอกจากนี้ยังลดสารเคมีตกค้างในสภาพแวดล้อมได้
อีกด้วย เส้นทางสู่ตลาดสีเขียวควรดำาเนินไปอย่างสอดคล้อง
กับวิถีธรรมชาติและการพัฒนา ที่ยึดหลักความยั่งยืนของ
โลก ซึ่งการเกิดตลาดสีเขียวขึ้นก็เพื่อสร้าง “เครือข่าย
ตลาดสีเขียว” ท่ีจะเป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงและขยาย
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคผ่านระบบการ 
ส่งเสริมต่างๆ เพ่ือให้ตลาดน้ันเกิดความย่ังยืน โดยมีหลักการ 
คือ ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) จะต้องผลิตโดย
วิธีธรรมชาติตั้งแต่กระบวนการเพาะ ปลูก เก็บเกี่ยวจะ
ต้องไม่มีสารเคมีเข้ามาเกี่ยวข้องเลย จากการมีผลิตภัณฑ์ 
สีเขียวนี้จะทำาให้เกิดผู้ผลิตสีเขียวไปด้วย (Green Business 
Producer) เมื่อมีผู้ผลิตย่อยต้องมีผู้บริโภคสีเขียว (Green 
Consumer) เกิดขึ้น ซึ่งการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจะ 
กอ่ให้เกดิประโยชนต์อ่สขุภาพของผูบ้รโิภคและเกดิวงจรของ
ตลาดสีเขียวขึ้น ซึ้งท้ายที่สุดจะนำาไปสู่ชุมชนสีเขียว (Green 
Community)  (ประมวลข้อมูลจาก www.thaigreenmarket.com 
 และการพูดคุยกับสมาชิกเครือข่ายตลาดสีเขียว) ซึ่งระบบ
การตลาดแบบเกษตรอินทรย์นั้นมีความหมายมากกว่า 
กำาไร-ขาดทุน แต่หมายถึงการสร้างสุขภาวะในการผลิต
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และบริโภคเพื่อให้เกิดสังคมท่ีมีสุขภาวะนั่นเอง แล้วก็
ยังช่วยปลูกฝังให้คนท่ีอยู่ ในกระบวนการนี้ มีสำานึกต่อ
การรับผิดชอบกับธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมมากข้ึนด้วย 
ที่สำาคัญที่สุดเมื่อธรรมชาติและมนุษย์สมดุลย์กัน มนุษย์ลด
การทำาลายและเอาเปรียบธรรมชาติ โลกสมดุลย์ขึ้น ปัญหา
ตา่งๆ ก็คงจะลดลง โดยผูเ้ขยีนในฐานะนกัส่งเสรมิการเกษตร
และนักวารสารศาสตร์จึงได้รวบรวมองค์ความรู้ด้านเกษตร
และการสื่อสารผ่านมุมมองและกรอบประสบการณ์ของ 
ผู้เขียน ผนวกกับการวิเคราะห์และสังเคราะห์สภาพการของ
ตลาดสีเขียวและมิติด้านการสื่อสารที่น่าจะเข้ามามีบทบาท
สำาคัญในการหนุนนำาเครือข่ายตลาดสีเขียวไปสู่ความสำาเร็จ 
ผู้เขียนมุ่งที่จะนำาเสนอกระบวนการสื่อสารที่สามารถนำามา
ปรับใช้ในเครือข่ายตลาดสีเขียวอย่างเป็นระบบ โดยแยก
นำาเสนอ ออกเป็น 3 ส่วน ส่วนแรกเป็นการพยายามนำา
เสนอเกี่ยวกับกระบวนทัศน์การส่ือสารโดยแยกวิเคราะห์
องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร S M C R ส่วนที่สอง
วิเคราะห์รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสารและส่วนที่สามจะ
เป็นการอภิปรายถึงความเป็นไปได้ของเครือข่ายการสื่อสาร
ของตลาดสีเขียวในประเทศไทย
กระบวนทัศน์การสื่อสาร
หนึ่งในวัตถุประสงค์การดำาเนินของเครือข่ายตลาด
สีเขียวก็เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการสื่อสารและ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ทำาให้เกิดความ
เข้าใจและเชื่อมั่นในสินค้าเพิ่มข้ึนและหากเรากล่าวถึงภาค
การเกษตรหรือผลิตภัณฑ์เกษตรคนมักจะนึกถึงภาพของ
ชนบท ไม่ทันสมัย ยากจน ซึ่งเป็นการมองการสื่อสารผ่าน
กระบวนทัศน์การทำาสังคมชนบทให้ทันสมัย (Modernistic 
Paradigm) แต่เครือข่ายตลาดสีเขียวจะใช้กระบวนทัศน์การ
สื่อสารเพื่อการพัฒนาอีกแบบหนึ่ง คือ กระบวนทัศน์แบบ
ทางเลือก (Alternative Paradigm) ซึ่งจะมองถึงศักยภาพ
ของภาคการเกษตรที่จะสามารถพัฒนา บริหารจัดการ 
ด้วยตัวเองได้
โดยในช่วงเริ่มต้นของกระบวนการสื่อสารตลาด 
สีเขียว ผู้เขียนวิเคราะห์ว่าการสื่อสารแบบรวมศูนย์จะยัง
เป็นสิ่งจำาเป็นในการสร้างความตระหนักและกระตุ้นให้
ประชาชนตื่นตัว โดยจุดเริ่มต้นดังกล่าวมักจะใช้การพูด
คุยผ่านการประชุม โดยมีเป้าหมายเพื่อกระตุ้นความสนใจ 
ขอบเขตการสื่อสารเป็นระดับวงกว้าง (Macro) แต่ก็เป็นสิ่ง
จำาเป็นเนื่องจากเป็นขั้นตอนท่ีใช้ค้นหาตัวบุคคลท่ีเป็นตัวจริง 
เสียงจริง แต่เมื่อเป้าหมายของการสื่อสารเป็นข้ันลงมือทำา 
ควรจะมีการปรับกลยุทธ์ในลักษณะกระจายตัว (Decentralize) 
โดยเปลี่ยนแปลงตามลักษณะผู้รับสาร 
อย่างไรก็ตามหากเทียบตามข้ันตอนของการตัดสินใจ 
Rogers(1981) ท่ีประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ ข้ันความรู้ เป็น
ขั้นที่ใช้กระตุ้นให้เกิความตระหนักต่อความสำาคัญของการ
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว ขั้นโน้มน้าวใจ เป็นช่วงที่พยายาม
ให้ข้อมูลเพ่ือให้คนท่ัวไปและเกษตกรสนใจและมีทัศนคติที่
ดีต่อตลาดสีเขียว พร้อมท้ังค้นหาคนท่ีจะมาทำาหน้าที่เป็น
ผู้ส่งสาร ขั้นตัดสินใจ เป็นขั้นตอนที่ใช้ในการแสวงหาและ
สะสมองค์ความรู้ทั้งแนวคิดและเทคนิค โดยการให้เทคนิค 
คือ การศึกษาดูงานในพื้นที่ต่างๆ การเชิญวิทยากรภายนอก
มาให้ความรู้ ขั้นดำาเนินการ เป็นขั้นที่เครือข่ายตลาดสี
เขียวเริ่มดำาเนินการโดยจะทำาการสื่อสารแบบกระจายตัว 
(Decentralize) ขั้นยืนยัน เป็นขั้นตอนสรุปผล เมื่อแกนนำา
ทำาการยนืยัน เครอืขา่ยตลาดสเีขยีวกจ็ะจดัโครงสร้างพืน้ฐาน
การสื่อสารผ่านกลุ่มแกนนำาเพื่อให้ผู้สนใจสามารถเข้าถึงได้ 
เพ่ือให้ง่ายต่อการทำาความเข้าใจผู้เขียนจะขอแยกนำาเสนอ
ตามองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ S M C R ดังนี้
ผู้ส่งสาร
การสรา้งผูส้ง่สารในหลายระดับ กอ่เกดิจาการไหล
ของข่าวสารไปอย่างทุกทิศทางและเกิดการกระตุ้นอย่างต่อ
เนื่อง จากการวิเคราะห์พบว่าวิธีการทำางานและกระบวนการ
สื่อสารของเครือข่ายตลาดสีเขียวสร้างกลไกการสื่อสาร 2 
ระดับ คือ กลุ่มแกนนำาของเครือข่ายฯ ช่องทางที่ใช้เป็นช่อง
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ทางที่ถูกออกแบบมาเพื่อเสริมศักยภาพกลุ่มองค์กรในระดับ
พื้นที่ เช่น การดูงาน การประชุม การทำากิจกรรมต่างๆและ
กลุ่มเครื่อข่ายระดับพื้นที่
ตามแนวคดิผูน้ำาการเปลีย่นแปลง (change agent) 
ของ Rogers (1976) ผู้ส่งสารที่เป็นเกษตรกรในลักษณะ
ใกล้ชิด (Homophily) เป็นกุญแจสำาคัญต่อการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการบริโภค จากการพัฒนาศักยภาพแกนนำาเครือ
ข่ายด้วยกระบวนการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม โดยเปล่ียน
บทบาทแกนนำาจากผู้รับสารในช่วงเร่ิมต้นเป็นผู้ส่งสาร ซ่ึง
ผู้ส่งสารลักษณะน้ีจะทำาการขยายข่าวสารให้กับผู้รับสาร
ที่มีลักษณะใกล้ตัว เช่น เพื่อนบ้าน ญาติ ซึ่งมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนใกล้ตัว นำาไปสู่การขยายผล
การเกษตรไม่ใช้สารเคมีในที่สุด 
ในกรณีผู้นำาการเปล่ียนแปลง (change agent) 
ทำางานร่วมกับบุคคลที่เป็นสมาชิกในสังคมเครือข่ายตลาดสี
เขยีวซึง่มสีว่นชว่ยเหลือผูน้ำาการเปลีย่นแปลงในการชกัจูงสมา
ชกิอืน่ๆในสงัคมใหเ้กดิการยอมรบันวตักรรม โดยบคุคลเหลา่
นีม้กัจะมคีวามคลา้ยคลงึกบัสมาชกิในสงัคมเครอืขา่ยตลาดสี
เขียวด้านต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับหลักการที่อรวรรณ ปิลันธน์
โอวาท(2546) กล่าวไว้ว่า สมาชิกในสังคมมีแนวโน้มท่ีจะ
เชือ่บุคคลทีม่ใีกลเ้คยีงกบัตนมากกวา่บคุคลทีมี่ความแตกตา่ง 
จากตน โดยเฉพาะในด้านสถานภาพทางสังคมและพื้นฐาน
ทางวฒันธรรม โดยบคุคลเหลา่นีจ้ะทำาหนา้ทีเ่ผยแพรข่า่วสาร
เกีย่วกบันวตักรรมในระดบัพืน้ฐานของสงัคมหรอืในระดบัราก
หญ้า โดยอาจทำาหน้าที่ชักจูงเพื่อน ญาติพี่น้อง และคนรู้จัก
ของตนในเครือข่ายให้ยอมรับนวัตกรรม ซึ่งการเผยแพร่ดัง
กล่าวมีความน่าไว้เนื้อเชื่อใจมากกว่าผู้เชี่ยวชาญ อีกท้ังการ
เข้ากันได้ของเทคโนโลยี ซึ่งถ้าผู้ส่งสารเป็นคนในพื้นที่จะมี
การปรับเทคโนโลยใีหเ้หมาะสมกบัสภาพพืน้และวถิชีวีติ เชน่ 
การอยูอ่าศยัในพืน้จำากดัในเขตเมอืง อาจจะมกีารปรบัมาปลกู
ผักสวนครัวแนวตั้งแทนการปลูกแบบปกติ
เนื้อหาการสื่อสาร
เนื้ อหาการสื่ อสาร เ ป็นส่วน ท่ีสำ า คัญท่ีสุดใน
กระบวนการส่ือสาร ดังนั้น ความสำาเร็จหรือประสิทธิภาพ
ของการสื่อสาร จึงขึ้นอยู่กับ “เนื้อหาสาร” เป็นสำาคัญ ผู้ส่ง
สารจะตอ้งใหค้วามสำาคญักบัสารเปน็อันดบัแรกในการส่ือสาร
แต่ละครัง้ การกำาหนดเน้ือหาหลักของสาร (Theme) เพ่ือส่งไป
ยังผู้รับสารเป้าหมาย พนม คลี่ฉายา ( 2549) ได้แสดงความ
เห็นไว้ว่า ควรพิจารณาจากสิ่งสำาคัญ คือ อะไรบ้างที่กลุ่มเป้า
หมายต้องการทราบ ผู้รับสารมีความรู้สึกอย่างไรกับเน้ือหา
นัน้ ทำาไมผูร้บัสารจงึไมพ่รอ้มปฏบิตัติามแนวทางของสารและ
วิธีการแก้ปัญหาที่เหมาะสมที่สุด
กระบวนการในการคัดเลือกและออกแบบสาร วิระชัย 
ตั้งสกุล (2549) กล่าวว่า ควรจะมีที่มาจาก 2 ทิศทาง คือ 
เอาผู้รับสารเป็นตัวตั้ง (receiver-centered) หรือ เอาผู้ส่ง
สารเป็นตัวตั้ง (sender-centered) ในการสื่อสารที่หวังผล
ให้โดนใจผู้รับสาร จะต้องเอาผู้รับสารเป็นตัวตั้ง (receiver-
centered) นอกจากนี้จะต้องมีกระบวนการทดสอบสารจาก
ผู้รับสาร เช่น เนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพและประโยชน์จากการ
บริโภคผักปลอดสารพิษจะโดนใจและเข้าถึงผู้รับสารกลุ่ม
ไหนและเพราะเหตุใด ฯลฯ แน่นอนว่าข่าวสารท่ีมีลักษณะ
สอดคลอ้งกบัขา่วสารเดมิจะถกูรบัรูไ้ดง่้าย เชน่ ผกัปลอดสาร
พิษดีต่อสุขภาพ สารตกค้างในผักผลไม้มีผลเสียต่อสุขภาพ 
กาญจนา แก้วเทพ (2547) กล่าวว่าในชุดความรู้ของคน
ไทยเกี่ยวกับสารเคมีและยาฆ่าแมลง ได้ผ่านช่วงพ้ฒนามา
เป็นยุคๆ ตั้งแต่ยุคท่ีใช้วิถีธรรมชาติในการบำารุงดูแลพืชผัก 
จนการรกุรานของฐานความรูใ้หมเ่กีย่วกบัการใชปุ้ย๋และยาฆา่
แมลง มาจนถงึยคุปจัจบุนัทีค่นตระหนกัถงึพษิภัยของสารเคมี
และยาฆ่าแมลง และหันกลับมาร้องเรียกหาความปลอดภัย
ทางอาหาร ดังนั้นเครือข่ายตลาดสีเขียวจะต้องมีการสร้าง
ฐานความรูแ้ละความตระหนกัขึน้มาใหม ่โดยใชส้ือ่กจิกรรมคู่
ขนาน คือ การสร้างสื่อเพื่อสร้างองค์ความรู้ และการสื่อสาร
เพื่อสร้างคน โดยต้องตระหนักอยู่เสมอว่า การสื่อสารด้าน
การเกษตรนั้นมีลักษณะสำาคัญ คือ มีทั้งมิติด้านแนวคิดและ
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การลงมือปฎิบัติ ดังนั้นการสื่อสารที่ใช้จะต้องมีพื้นที่สำาหรับ
เปลี่ยนแปลงแนวความคิดและพื้นที่สำาหรับการลงมือกระทำา
ดว้ย ประกอบเขา้กบัการใชเ้นือ้หาทีห่ลากหลายนา่สนใจผ่าน
สือ่ตา่งๆ เชน่ การใชส้ือ่บคุคล ระดมสมอง วางแผนขยายผล 
หารใช้สื่อเฉพาะกิจ เช่น สื่อเอกสาร หรือการถ่ายทอด
ข้อมูลโดยเลือกรูปแบบ ช่วงเวลา เนื้อหาให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์ และการใช้สื่อบุคคล เป็นต้น
เนื้อหาสารเป็นกลยุทธ์ที่มีวิธีการอยู่หลากหลายวิธี
และเป็นกลยุทธ์ท่ีมีความสำาคัญต่อการส่ือสารของเครือข่าย
ตลาดสีเขียว เพราะฉะน้ันจึงมีความจำาเป็นต้องสร้างสารให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหก้ลุ่มเปา้หมายเกิดการเรยีน
รู้และเข้าใจในเนื้อหาที่ต้องการถ่ายทอดให้มากที่สุด
ช่องทางการสื่อสาร
การเลอืกใชช้อ่งทางการสือ่สารของเครอืข่ายตลาดสี
เขยีว ผูเ้ขยีนตัง้ขอ้สังเกตวา่เครอืขา่ยตลาดสเีขยีวจะพจิารณา
จากความสะดวกในการเข้าถึงโดยจะเน้นเลือกใช้สื่อท่ีผู้รับ
สารเป้าหมายจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด เช่น การใช้ส่ือกิจกรรม
และสือ่บคุคลกับกลุม่เครอืขา่ย เกษตรกร การใชส้ือ่ออนไลน์
กับกลุ่มผู้บริโภค เป็นต้น นอกจากนี้สื่อจะต้องสามารถเรียก
ความสนใจ การให้ความเข้าใจ การชักจูงใจ และการสร้าง
ความจดจำาแก่กลุ่มผู้บริโภคของตลาดสีเขียว 
ประเด็นที่น่าสนใจ คือ เครือข่ายตลาดสีเขียวไม่
เลือกใช้สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์หรือสื่อหนังสือพิมพ์ ซ่ึงได้
ช่ือว่าเป็นส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงสุด ในประเด็นน้ี Bordenave 
(1997) ได้ให้ความเห็นไว้อย่างน่าสนใจว่า เป้าหมายและวิธี
การสื่อสารของสื่อมวลชนน้ันเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว 
(one-way communication) ทำาให้การถ่ายทอดเนื้อหา
ข่าวสารแบบใหม่ๆ ไม่สามารถเอาชนะความเชื่อที่ปฎิบัติที่มี
มายาวนานได้ การจะชักจูงผู้บริโภคให้หันมาตระหนักเร่ือง
อาหารปลอดสารพิษอาจจะไมใ่ชเ้รือ่งยาก แตก่ารปรบัเปลีย่น
พฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคโดยใช้สื่อมวลชนเป็นเร่ือง
ยากและค่าใช้จ่ายสูง แต่อย่างไรก็ตามเครือข่ายการสื่อสาร
จะสามารถลดข้อจำากัดของสื่อมวลชนลงไปได้ ซึ่งผู้เขียนจะ
กล่าวให้หัวข้อถัดไป
ผูเ้ขยีนไดร้วบรวมสือ่หลกัๆทีเ่ครอืขา่ยตลาดสเีขยีว
เลือกใช้ได้ ดังนี้ 
1. สื่อกิจกรรม ได้แก่ งานกรีนแฟร์ (งานแสดง
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์และผลผลิตตลาดเขียวชุมชน) ซึ่งจัดเป็น
ประจำาทุกปีงาน Organic Day เพื่อประชาสัมพันธ์และ
รณรงค์เรื่องการตลาดสีเขียวให้กับสถาบันต่างๆ  ปลูกจิต
สำานกึใหต้ระหนกัถงึความสำาคญัของการผลติและการบรโิภค
อาหารทีไ่มก่อ่ ใหเ้กดิผลเสยีต่อสขุภาพและสิง่แวดลอ้ม, รวม
ทัง้สรา้งกระบวนการแลกเปลีย่นเรยีนรู ้และขยายแนวคิดการ
ตลาดสีเขียวสู่สาธารณะ การเยี่ยมชมฟาร์ม (Farm visit) 
เพ่ือ ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าของการผลิต ได้เรียนรู้
กระบวนการผลิตของเกษตรกรท่ีอยู่ในระบบเกษตรอินทรีย์
ด้วยตนเอง ได้สัมผัสถึงวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม ประเพณี
และวัฒนธรรมของชุมชนในแต่ละแหล่ง การประชุมประจำา
เดือนของเครือข่ายตลาดสีเขียวจัดประชุมทุกเดือน เพื่อ
วางแผนการทำางานขับเคลื่อนเครือข่ายตลาดสีเขียวจัดทุก
เดือน กิจกรรมวงสนทนาตลาดสีเขียว (Green dialogue) 
เปน็การสนทนาแลกเปลีย่นเพือ่เสริมสรา้งองคค์วามรูใ้นดา้น
ต่างๆของเร่ืองราวเกษตรอินทรีย์และการตลาดสีเขียวให้กับ
สมาชกิเครอืขา่ยและผูบ้รโิภคทัว่ไปทีส่นใจ โดยหมนุเวยีนไป
ตามร้านกรีนต่างๆ และกิจกรรมตลาดนัดสีเขียว เป็นการ
รวมตัวทั้งด้านผู้ผลิต ผู้ประกอบการรายย่อย และผู้บริโภค
ท่ีจะได้พูดคุยแลกเปลี่ยนผ่านตัวกลางซึ่งเป็นสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ท่ีนำามาจำาหน่ายร่วมกัน นอกจาก
นัน้ยงัมกีจิกรรมเพ่ือเสรมิสรา้งองคค์วามรูด้้านเกษตรอนิทรีย ์
อาท ิการพดูคยุแลกเปลีย่นเรือ่งแนวคดิเกษตรอนิทรย์ี ,Work 
shop การผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์จากผู้ผลิต ,สาธิตการ
ทำาอาหารและเมนูสุขภาพ,กิจกรรมร่วมสนุกต่างๆ ทางด้าน
ร้านค้าท่ีจะมาร่วมจำาหน่ายสินค้าด้วยกันมาจากผู้ประกอบ
การรายย่อยและเกษตรกรจากชุมชน มีความพยายามสร้าง
ให้เกิดความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และกล่ันกรองผู้ที่จะ
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เข้าร่วมจำาหน่ายสินค้าเพื่อให้เกิดความปลอดภัยต่อสุขภาพ
ผู้บริโภคจริงๆ รวมทั้งคำานึงถึงเรื่องการค้าที่เป็นธรรมเพ่ือ
ความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน ซึ่งจะมีสินค้าทั้งด้าน
สนิค้าอปุโภคและบรโิภค,อาหารสด,อาหารแหง้,เสือ้ผา้,เครือ่ง
ประดับ,หนังสือทางเลือกต่างๆ เป็นต้น
2. สือ่เวบไซต ์thaigreenmarket.com และสือ่สงัคม
ออนไลน ์Facebook เพ่ือเป็นสือ่กลางในการแลกเปล่ียนข้อมลู
ข่าวสาร ความรู้เกี่ยวกับตลาดสีเขียวและเกษตรอินทรีย์รวม
ทั้งเชื่อมโยงกิจกรรม ข่าวประชาสัมพันธ์ หรือทำาการตลาด
ผ่านเวบไซต ์ซึ่งนำาเสนอข้อมูล 3 ส่วนหลัก คือ เครือข่าย 
ร้านกรีน : เป็นการรวบรวมร้านกรีนจากทั่วกรุงเทพฯและ
ปริมณฑลและร้านกรีนจากภูมิภาคต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้
เข้าถึงผลิตภัณฑ์กรีนได้มากขึ้น โดยส่วนของเครือข่ายร้านก
รีนจะมีเมนูแนะนำาร้านกรีน และกิจกรรมเช่น เวทีเสวนาท่ี
จัดในร้านกรีนหมุนเวียนกันไป เครือข่ายผู้ผลิต : เป็นการ
รวบรวมฐานข้อมูลของผู้ผลิตจากทั่วประเทศและพยายาม
รวบรวมผลติภณัฑก์รนีใหเ้กิดความหลากหลายมากท่ีสดุ ไม่
ว่าจะเป็นอาหาร ผ้า สมุนไพร เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ เพื่อเป็นจุด
นดัพบชอ่งทางหนึง่ระหวา่งผูผ้ลติกบัผูบ้ริโภค หรอืผูผ้ลติกบั
ผู้ประกอบการรายย่อย เครือข่ายผู้บริโภค : เป็นการเผย
แพร่ข้อมูลผ่านเมนูตา่งๆ ดังนี้  ผู้บริโภคสีเขียวต้นแบบ ฐาน
ข้อมูลสำาหรับให้ค้นหา สื่อสิ่งพิมพ์ออนไลท์  แผนที่ร้านกรี
นออนไลท์ เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับงานกรีนแฟร์และOrganic 
Station
3. สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ กรีนไกด์บุ๊ค(“Green” guide 
book) เป็นหนังสือที่รวบรวมฐานข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการในเครือข่ายตลาดสีเขียว และจุลสารกรีน (Green 
journal) เพื่อเป็นสื่อประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข้อมูลให้กับ
สาธารณะชนทัว่ไปทีส่นใจประเดน็การบรโิภคทีย่ัง่ยนืเละเช่ือ
มัน่ในการคา้ทีเ่ปน็ธรรม รวมทัง้เพือ่สร้างสือ่การตลาดสเีขยีว
ทีเ่ป็นจรงิ ยัง่ยืน และมีความชดัเจนโปรง่ใส  สามารถติดตาม
เรื่องราวได้อย่างต่อเนื่องในคอลัมน์ต่างๆ อาทิเช่น เรื่องราว
ความรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค ร้านกรีน ผู้ผลิต รูปแบบวิถีชีวิตที่
สอดคล้องกับแนวทางการพึ่งตนเอง หรือเรื่องราวของคนรุ่น
ใหม่ที่ใส่ใจกับสิ่งแวดล้อม สุขภาพองค์รวม งานแสดงสินค้า
อินทรีย์และผลผลิตสีเขียวชุมชน(Green Fair) การรายงาน
ข่าวแวดวงสีเขียว เป็นต้น วารสารจึงมีบทบาทเสมือนการ
สรา้งชมุชนแหง่การแลกเปลีย่นขอ้มลูขา่วสารการเคลือ่นไหว
ด้านกรีน เพ่ือการส่งเสริมสนับสนุนและเห็นถึงพลังแห่ง
การเติบโต โดยมีพันธกิจของวารสารตลาดสีเขียว เพื่อแลก
เปลี่ยนและเชื่อมโยงผู้ประกอบการ ผู้ผลิต ผู้บริโภคที่คำานึง
ถึงความยั่งยืนและเป็นมิตรกับธรรมชาติ” 
จะเห็นว่าเครือข่ายตลาดสีเขียวมีการกำาหนดกลุ่ม
เป้าหมายที่ชัดเจน ให้ความสำาคัญกับความสอดคล้อง มีการ
กำาหนดการใช้ส่ือและเน้ือหาในส่ือให้สอดคลอ้งกับความต้องการ
และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และเลือกใช้สื่อที่ตอบสนอง
จุดมุ่งหมายที่วางไว้ จึงทำาให้ปัญหาในการผลิตส่ือ ทั้งด้าน
งบประมาณ ระยะเวลาในการผลิตสื่อ จำานวนสื่อที่จะผลิต 
ปัญหาด้านการเก็บรักษา และปัญหาด้านช่องทางการเผย
แพร่กระจายสื่อไปสู่กลุ่มเป้าหมายหมดไป รวมทั้งภาษาที่จะ
สามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายได ้แต่ควรระมกัระวงัมิใหเ้นือ้หา
ของสือ่แตล่ะประเภทขัดแยง้กนัเอง และต้องมคีวามคงเสน้คง
วาของเนือ้หาทีน่ำาเสนอ นอกจากนีย้งัมฃีการใชส้ือ่แบบบรูณา
การเพือ่ใชจ้ดุเดน่ของสือ่หนึง่เพ่ือลดขอ้จำากดัของสือ่หนึง่ เช่น 
กรีนไกด์บุ๊ค(“Green” guide book)และจุลสารกรีน (Green 
journal) เป้นสื่อสิ่งพิมพ์ซึ่งมีข้อดี คือ สามารถนำากลับเอาไป
ที่บ้านได้ มีรายละเอียดมาก สามารถนำากลับมาทบทวนได้ 
ผู้รับสาร
ผู้เขียนวิเคราะห์ว่าในกรณีของเครือข่ายตลาดสี
เขียวในระยะแรกจะใช้การสื่อสารแบบรวมศูนย(์Centralize) 
ขอบเขตการสื่อสารเป็นระดับวงกว้าง (Macro) เนื้อหาจะ
กำาหนดจากความสนใจของผู้จัด ถือว่าเป็นการสื่อสารแบบ
ไม่ค่อยมีส่วนร่วม ผลท่ีเกิดจากการสื่อสารรูปแบบนี้ทำาให้
พบผู้ที่สนใจรูปแบบตลาดสีเขียวและการเกษตรที่ไม่ใช้สาร
เคมีจริงๆ ในระยะต่อมาเม่ือได้ค้นพบผู้ท่ีสนใจในแนวทาง
ของตลาดสีเขียวแล้ว เครือข่ายตลาดสีเขียวได้ทำาการปรับ
เปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารโดยเจาะพื้นที่เป้าหมายต่างๆ โดย
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ใช้การสื่อสารแบบกระจายตัว(Decentralize) และหลาก
หลายรูปแบบ ยืดหยุ่นไปตามสถานการณ์ของแต่ละพ้ืนท่ี
และผู้รับสาร ซึ่งแนวคิดการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของ 
วิทยาธร ท่อแก้ว (2549) กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้า
หมาย (Target Audience) หรอืกลุม่ผูรั้บสาร จะชว่ยใหผู้้สือ่สาร 
(ในทีน่ี ้คอื เครือขา่ยตลาดสเีขียว) สามารถรูจ้กัลกัษณะทาง
ประชากรของผู้รับสารและจะช่วยให้เข้าใจและสามารถคาด
คะเนพฤตกิรรมการรบัสารของผูร้บัสารไวล้ว่งหนา้ได้ เพราะ
ฉะนั้นการสื่อสารทุกคร้ังผู้สื่อสารจะต้องวิเคราะห์ผู้รับสาร
ก่อน เพื่อเลือกผู้รับสาร เนื้อหาการสื่อสารและช่องทางการ
สือ่สารได้ตรงกับความสนใจ ความพอใจ และ ความตอ้งการ
ของผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 
โดยอาจมีหลักในการวิเคราะห์ ดังนี้ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ศาสนา 
รายได้ ลกัษณะทางอาชพี สถานะทางสงัคม สถานภาพสมรส 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เช้ือชาติ วัฒนธรรม เป็นต้น 
ลักษณะทางจิตวิทยา คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้ ความ
ตอ้งการ คา่นยิม แรงจงูใจ บคุลกิภาพ แนวทางในการดำาเนนิ
ชีวิต เป็นต้น ลักษณะทางภูมิประเทศและที่ตั้งชุมชน คือ 
ภูมิประเทศที่ตั้งของที่อาศัย ภูมิอากาศ เส้นทางคมนาคม 
ลักษณะท่ีตั้งชุมชนหรือการรวมกลุ่มชุมชน สภาพอากาศ 
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น ลักษณะด้านความรู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
ความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี และการปฏิบัติเก่ียวกับอาชีพท่ี
เกี่ยวข้อง ความสามารถในการอ่าน การเขียน แหล่งความ
รู้ในท้องถิ่น ความรู้และทัศนคติที่มีต่อปัญหาหรือแนวทาง
การพัฒนา และลักษณะเกี่ยวกับสื่อที่มีอยู่ในพื้นท่ี ได้แก่ 
สื่อมวลชน เช่น สถานีวิทยุกระจายเสียง สถานีโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ 
ซึง่ผูร้บัสารในเครอืขา่ยตลาดสเีขยีวนีจ้ะปรบัเปลีย่น
ไปตามผูส้ง่สาร โดยจะพบวา่เมือ่ผูส้ง่สาร คอื แกนนำาในเครอื
ข่าย ผู้รับสารจะเป็นเครือข่ายเกษตรกรทั่วๆไป เมื่อผู้ส่งสาร
เปลี่ยนมาเป็นเกษตรกรในตลาดสีเขียว ผู้รับสารจะเป็นผู้
บริโภคที่เข้ามาจับจ่ายซื้อของในตลาดสีเขียว ซ่ึงผู้รับสารนี้
จะแตกต่างหลากหลายตามการเลือกใช้ช่องทางของผู้ส่งสาร
เครือข่ายการสื่อสาร
รูปแบบของเครือข่ายการสื่อสาร
เนื่องจากมนุษย์ชอบอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม เมื่อมา
อยู่รวมกลุ่มกันก็จำาเป็นที่จะต้องมีการสื่อสารเกิดขึ้น การ
สื่อสารนี่เองท่ีกลายมาเป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงบุคคล
ในกลุ่มเข้าด้วยกันจนเกิดเป็นเครือข่ายการส่ือสารข้ึนมา เครือ
ข่ายการส่ือสารน้ันเกิดข้ึนจากการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร
ภายใต้บริบทของเวลาและสถานที่ โดยรูปแบบการสื่อสาร
เปน็การตดิตอ่ระหวา่งคูส่ือ่สาร (Communication partners) 
(Monge & Contrator, 1997) ซึ่งพัชนี เชยจรรยา และ
คณะ(2541) ได้จำาแนกการเกิดขึ้นของเครือข่ายการสื่อสาร
ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ เครือข่ายการสื่อสารที่เกิดขึ้นเอง 
(Emergent Communication Network) หรือเครือข่ายการ
ส่ือสารแบบไม่เป็นทางการและเครือข่ายการสื่อสารที่ได้ถูก
กำาหนดไว้ (Prescribed Communication Network) หรือ
เครอืขา่ยการสือ่สารแบบเปน็ทางการ (Formation Network)
1. เครือข่ายการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 
(Informal Network) หรือเครือข่ายการสื่อสารที่เกิดขึ้น
เอง (Emergent Communication Network) เกิดขึ้นจาก
การสื่อสารระหว่างบุคคลซึ่งไม่มีใครได้รับมอบหมาย หรือ
บังคับให้ใช้การติดต่อผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่งอย่างต้ังใจ
ตรงกันข้ามเครือข่ายเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อสมาชิกมีปฏิสัมพันธ์
กับบุคคลอื่นอย่างอิสระในอัตราความถี่และความเข้มข้นของ
การสื่อสารที่ต่างกัน จากการศึกษาพบว่า เมื่อเวลาผ่านไป 
เครอืขา่ยทีเ่กดิขึน้น้ีจะคอ่ย ๆ  กลายเปน็แหลง่ขอ้มลูทีไ่มเ่ปน็
ระเบียบ (Unstructed)
2. เครือข่ายการสื่อสารแบบเป็นทางการ (Formal 
Network) หรือเครือข่ายการสื่อสารท่ีได้ถูกกำาหนดไว้ 
(Prescribed Communication Network) เป็นประเภทของ
การสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งเกิดปฏิสัมพันธ์ในเครือข่าย
ที่ได้มีการวางแผนอย่างแน่นอน ดังนั้น เครือข่ายเหล่านี้มี
โครงสร้างที่มีแบบแผน
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บทบาทและสถานภาพของสมาชิกจึงเป็นสิ่งท่ีควร
พิจารณาอย่างมาก ชีวิตในสังคมส่วนใหญ่ทุกวันน้ีต้องการ
วางรูปแบบเครือข่ายการส่ือสารแทบท้ังส้ินเครือข่ายท้ังสอง
ประเภทต่างมีตาข่ายต่อเน่ืองกัน (Net Connectivity) คือ 
เส้นทางการติดต่อท่ีสมาชิกสามารถส่ือสารเข้าถึงสมาชกิอืน่ใน
เครือข่ายแบบ “All Channel Net” คือ สมาชิกทุกคนจะมี
ทางตดิตอ่ถงึกันไดห้มด ในขณะทีเ่ครอืขา่ยแบบ “Restricted 
Net” นัน้ สมาชกิบางคนมทีางสือ่สารถงึบคุคลอืน่ ๆ  ในเครอื
ข่ายได้อย่างจำากัด หรืออาจไม่มีทางสื่อสารถึงบุคคลอื่นเลย
โรเจอร์ และ คินเคด (Roger & Kincaid, 1981) 
ได้ศึกษาโครงสร้างการสื่อสารในระบบ ศึกษาความสัมพันธ์ 
ศกึษาความสมัพนัธข์องขอ้มลูเกีย่วกบัการไหลทางการสือ่สาร 
ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล
เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ โดยอธิบายถึงการสร้างความ
ผูกพันของตนเข้ากับหมู่คณะ โดยการแลกเปล่ียนข้อมูลกัน
ในโครงสร้างการสื่อสารระหว่างบุคคล ตามรูปแบบการไหล
ของการสื่อสาร (ศิริชัย ศิริกายะ, 2527)
นอกจากนี้ แฮโรล์ (Leavitt, 1964) ได้ทดลอง
ทำาการวจิยั โดยใชแ้บบของการสือ่สารหลายแบบ พบว่า การ
วเิคราะหล์กัษณะของเครอืขา่ยและการไหลของขอ้มลูขา่วสาร
จดัแยกออก เปน็ 2 รปูแบบ คอื การสือ่สารแบบมศีนูยก์ลาง 
(Centralized Communication) เปน็การสือ่สารทีม่ใีครคนใด
คนหนึ่งเป็นศูนย์กลางหรือทางผ่าน โดนมีสมาชิกคนอื่น ๆ 
ไม่มีการติดต่อกันโดยตรง แต่ต้องผ่านคนกลาง เช่น เครือ
ขา่ยการสือ่สารแบบลกูโซ ่(Chain Network) และการสือ่สาร
แบบกระจายอำานาจ (Decentralized Network) เป็นการ
สื่อสารที่มีสมาชิกในกลุ่มติดต่อกันโดยอิสระ ไม่มีใครตัดสิน
ใจคิดคนเดียว แต่ร่วมกันคิดร่วมกันแก้ปัญหาเป็นวิธีท่ีใช้ได้
ตรงกับกระบวนการกลุ่มมาก เพราะทุกคนมีปฏิสัมพันธ์กัน 
(Interaction) ผลที่ออกมาจะได้ทั้งผลผลิต (Product) และ
กระบวนการ (Process) ของกลุ่ม หมายถึงสื่อสารและแบบ
นี้คำานึงถึงการเอาใจใส่ ผู้ทำางาน สิ่งแวดล้อมในการทำางาน 
ขวัญและกำาลังใจของกลุ่มด้วย
Shaw (อ้างถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ และคณะ, 
2534) ได้ทำาการสรุปผลงานวิจัยในเรื่องของเครือข่ายการ
สื่อสารไว้ว่า เครือข่ายแบบรวมอำานาจสู่ส่วนกลาง จะก่อให้
เกิดผู้นำาเพียงคนเดียวและเกิดขึ้นได้ง่ายกว่าแบบกระจาย
อำานาจ เพราะคนกลางในโครงสร้างจะได้รับข่าวสารเกี่ยวกับ
ปญัหามากกวา่สมาชกิคนอืน่ ๆ  ทำาใหเ้ขาเปน็ผูค้วบคมุความ
สำาเรจ็ในการทำางานของกลุม่เพราะเขาอยูใ่นตำาแหนง่ตวัเช่ือม
การสื่อสารท่ีสำาคัญส่วนโครงสร้างการสื่อสารแบบกระจาย
อำานาจ มีประสิทธิภาพมากกว่าในการแก้ปัญหาท่ีสลับซับ
ซอ้นแตโ่ครงสรา้งการสือ่สารแบบรวมอำานาจ มปีระสทิธิภาพ
มากกวา่ในการแกป้ญัหางา่ย ๆ  ในการทำางานงา่ย ๆ  ใชข้้อมลู
ขา่วสารจำานวนน้อยในงานท่ีตอ้งการข้อมลูเพียงประการเดยีว 
เครอืขา่ยแบบรวมอำานาจจะทำางานโดยกอ่ใหเ้กดิขอ้ผิดพลาด
น้อย และสำาเร็จเร็วกว่าแบบขยายอำานาจ เพราะการติดต่อ
ส่ือสารแบบน้ีเป็นการติดต่อทางเดียวท่ีถูกครอบงำา โดยผู้นำา
เพียงคนเดียว ความเป็นระเบียบถูกกำาหนดขึ้น เพื่อไม่ให้มี
ขา่วสารมาก สว่นมากตดิตอ่ สือ่สารแบบวงกลม สมาชกิของ
กลุ่มจะติดต่อกับบุคคล 2 คนได้ พวกเขาจึงใช้เวลามากกว่า 
แตใ่นงานทีต่อ้งใชข้้อมลูรว่มกนั และตอ้งมกีารปฏบิตัดิว้ยนัน้
โครงสรา้งการสือ่สารแบบกระจายอำานาจจะทำางานได้รวดเรว็
และมขีอ้ผดิพลาดน้อยกวา่แบบรวมอำานาจและสภาวะขา่วสาร
ท่วมท้นมักจะเกิดขึ้นในเครือข่ายการสื่อสารแบบรวมอำานาจ 
เพราะข่าวสารและการตัดสินใจจะไปรวมอยู่ท่ีจุดศูนย์กลาง
ของเครือข่าย ทำาให้ผู้นำาของโครงสร้าง การสื่อสารแบบนั้น
อยู่ในสภาวะข่าวสารท่วมท้นได้ ส่วนเครือข่ายการสื่อสาร
แบบกระจายอำานาจนั้นทุกคนต้องใช้ข้อมูลร่วมกัน ต้องเป็นผู้
ตัดสินใจและเป็นผู้นำา ดังน้ันจึงเป็นการยากท่ีจะมีใครเกิดสภาวะ
ข่าวสารท่วมท้นได้ 
เครือข่ายการสื่อสารของเครือข่ายตลาดสีเขียวเกิด
จากการรวมตัวกันของกลุ่มคนในสังคมที่สนใจแนวคิดตลาด
สีเขียว ซึ่งมีการรวมตัวกันอย่างหลวมๆ ในการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการได้ทำากิจกรรมร่วมกัน รูปแบบของ
เครือข่ายนั้นอาจมีหลายลักษณะ ท้ังเชิงเดี่ยวและเชิงซ้อม 
(มีหลายศูนย์กลาง) โดยเครือข่ายตลาดสีเขียวไม่ได้มีความ
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สัมพันธ์กันเส้นเดียวด้วยเรื่องตลาดสีเขียวเท่านั้น หากแต่มี
ความสัมพันธ์หลายๆเส้น กล่าวคือ อาจจะเป็นทั้งเครือข่าย
อาชีพการงาน(Task oriented) และเป็นเครือข่ายทางสังคม 
(Social oriented) ไปพร้อมๆกัน ผู้เขียนได้รวบรวมเครือ
ข่ายของเครือข่ายตลาดสีเขียวไว้ ดังนี้ สมาคมการค้าเกษตร
อนิทรีย์แหง่ประเทศไทย ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร (ธกส.)สำานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ไทย 
(มกท.) สำานกังานมาตรฐานสนิคา้เกษตรและอาหารแหง่ชาติ
(มกอช.)สำานักงานนวัตกรรมแห่งชาติ(สนช.)กองนโยบาย
เทคโนโลยีเพื่อการเกษตรและเกษตรกรรมยั่งยืน สำานักงาน
ปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ สำานักงานพาณิชย์จังหวัด
สรุนิทร ์มลูนธิเิกษตรกรรมยัง่ยนื สถาบนัตน้กลา้มลูนธิิโลกสี
เขยีว มลูนธิเิสฐียรโกเศศ-นาคะประทปีเครอืขา่ยดแูลสขุภาพ
วิถีไทย มูลนิธิเพื่อผู้บริโภค คลังเกษตรอินทรีย์(ISAC) 
สถาบันชุมชนเกษตรกรรมย่ังยืน มูลนิธิพัฒนาศักยภาพ
ชุมชน กลุ่มบ้านหวันอ้อมข้าว จ.พัทลุง เกษตรกรโครงการ
พัฒนาชนบทแควระบมสียัด อำาเภอสนามชัยเขต จังหวัด
ฉะเชงิเทรา กลุม่ธรรมชาตบิำาบดั (อาศรมวงศส์นทิ) แอคชัน่
แอด ประเทศไทยและเครือข่ายหนังสือทางเลือก
เครอืขา่ยตลาดสเีขยีวมกีารประชมุประจำาเดอืนของ
เครือข่ายตลาดสีเขียวและกิจกรรมวงสนทนาตลาดสีเขียว 
(Green dialogue) โดยการประชมุประจำาเดอืนของเครอืขา่ย
ตลาดสีเขียวจัดประชุมทุกเดือน เพื่อวางแผนการทำางานขับ
เคลื่อนเครือข่ายตลาดสีเขียว ส่วนกิจกรรมวงสนทนาตลาด
สีเขียว (Green dialogue) เป็นการสนทนาแลกเปลี่ยนเพื่อ
เสรมิสรา้งองคค์วามรูใ้นด้านตา่งๆของเรือ่งราวเกษตรอนิทรยี์
และการตลาดสเีขยีวใหก้บัสมาชิกเครอืขา่ยและผูบ้ริโภคท่ัวไป
ท่ีสนใจ โดยหมุนเวียนไปตามร้านกรีนต่างๆ ประเด็นท่ีใช้การ
สนทนา เช่น  กระดาษจากต้นกล้วยและบรรจุภัณฑ์เพ่ือสุข
ภาพส่ิงเวดล้อม อยากเปิดร้านกรีน ต้องทำาอย่างไร ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสำาอาง รู้ลึกรู้จริงเพ่ือความปลอดภัยต่อผู้บริโภค จุลินทรีย์
ในกระบวนการผลิตเกษตร อินทรีย์ Healthy food & healthy 
network : อาหารสุขภาพสู่เครือข่ายสุขภาพ ทางออกของ
การบริโภค ข้าวอินทรีย์ ใน ภาวะอาหารแพง สร้างมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ในแบบของชุมชนและผู้ประกอบการรายย่อย 
เปน็ตน้ และยงัใช ้“ตลาดนดัสเีขยีว” เปน็พืน้ทีใ่นการส่ือสาร
ของเครือข่ายตลาดสีเขียวด้วย ตลาดสีเขียวเป็นการรวมตัว
ทั้งด้านผู้ผลิต ผู้ประกอบการรายย่อย และผู้บริโภคที่จะได้
พูดคุยแลกเปลี่ยนผ่านตัวกลางซึ่งเป็นสินค้าและผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ที่นำามาจำาหน่ายร่วมกัน
นอกจากนี้ ยังมีการจัดเวทีเสวนาในประเด็น 
“เครือข่ายร้านกรีน กลไกแห่งการขับเคล่ือนตลาดสีเขียว” 
เป็นการรวบรวมผู้ประกอบการร้านกรีนและผู้ท่ีสนใจเข้ามา
อภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ  โดยมีวัตถุประสงค์
ที่จะสร้างเครือข่ายร้านกรีนที่เป็นจริงขึ้นในสังคม  เพื่อ
เป็นตลาดสำาหรับผู้ผลิตในกระบวนการเกษตรอินทรีย์และ
ผลติภณัฑ์สเีขยีว รวมท้ังเปน็แหลง่ขอ้มลูข่าวสารและท่ีพบปะ
ของผู้บรโิภคหวัใจสเีขยีว มรีปูแบบโครงสรา้งในการเชือ่มโยง
เครือข่ายร้านกรีน ดังนี้
- การสั่งสินค้าร่วมกันเพื่อลดต้นทุนการขนส่ง
- เก็บรวบรวมรายชื่อผู้ประกอบการร้านกรีน และ
ผู้ที่สนใจจะเปิดร้านเข้าสู่ฐานข้อมูล
- กิจกรรมเย่ียมแหล่งผลิตเพ่ือคัดกรองสินค้าเข้าร้าน
- การสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของร้านกรีน เช่น 
บรรยากาศภายในร้านที่อบอุ่นเป็นกันเอง
- การวางระดับมาตรฐานของสินค้าโดยฉลากและ
บอกรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจนทั้งส่วนประกอบ วันผลิต
และวันหมดอายุ
- จัดเวทีแลกเปลี่ยน พบปะ ผู้คุยกันระหว่าง 
ผู้ประกอบการร้านกรีนทุก 2 เดือน
- สร้างฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ของร้านกรีนโดยมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ประกอบการร้านกรีน
ปัจจัยสำาคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยยึดโยงเครือข่าย
ไว้ คือ ลักษณะที่ เหมือนกัน หรือ Homophily ซึ่ง 
Roger & Kincaid (1981) ได้แสดงทัศนะไว้ในหนังสือ 
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Communication Networks อย่างน่าสนใจว่า นอกจากคู่
สื่อสารจะมีลักษณะความผูกพันต่อกันในแบบต่าง ๆ แล้วใน
การตดิตอ่สือ่สารแตล่ะครัง้คณุลักษณะของคูส่ือ่สารท่ีเหมอืน
กนัและแตกตา่งกันจะเป็นปัจจัยสำาคัญที่สามารถทำานายได้
ว่าใครจะถ่ายทอดข่าวสารต่อไปยังใครและในการถ่ายทอด
ข่าวสารนั้นจะมีประสิทธิภาพเพียงไรขึ้นอยู่กับคุณลักษณะท่ี
เหมือนกัน (Homophily) หมายถงึ ระดบัความเหมอืนกนัของ
บุคคลสองคนที่มีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกันในด้านต่าง ๆ เช่น 
ความเชื่อ ค่านิยม การศึกษา สถานภาพทางสังคม ความ
ชอบ เป็นต้น ซ่ึงตรงกันข้ามกับคุณลักษณะที่แตกต่างกัน 
(Heterophily) ซึง่หมายถงึระดบัความแตกตา่งกนัของบคุคล
ทัง้สองทีป่ฏกิริยิาสมัพนัธต์อ่กนัในดา้นตา่ง ๆ  ดงักลา่ว มผู้ีให้
ทรรศนะว่าการสื่อสารจะเกิดขึ้นได้บ่อยครั้ง มีประสิทธิภาพ 
และเป็นไปด้วยความราบรื่นนั้น เมื่อผู้ร่วมสื่อสารมีลักษณะ
ที่คล้ายกัน ความราบรื่นนั้น เมื่อผู้ร่วมสื่อสารมีลักษณะ
คล้ายคลึงกันดังที่ทาร์ด (Tarde) ได้กล่าวว่า ความสัมพันธ์
ทางสังคมจะใกล้ชิดกันมากข้ึนระหว่างบุคคลที่มีอาชีพ และ
การศึกษาเหมือนกัน
ผู้เขียนสามารถสรุปบทบาทเชิงการส่ือสารของ
บคุคลต่าง ๆ  ในเครอืขา่ยตลาดสเีขียว โดยภาพรวมประกอบ
ไปด้วยบุคคล 3 กลุ่ม ได้แก่ 
1. แกนนำาเครือข่าย ได้แก่ โครงการเครือข่ายตลาด
สีเขียว ซึ่งเป็นหน่วยงานที่สมาชิกเครือข่ายศรัทธา เชื่อถือ 
ยกย่อง โดยประกอบด้วยแกนนำาเครือข่ายอย่างเป็นทางการ ซ่ึง
มีการประกาศให้รับรู้โดยท่ัวกัน และแกนนำาเครือข่ายอย่างไม่
เป็นทางการ ซึ่งเป็นบุคคลที่สมาชิกเครือข่ายมักจะขอความ
คิดเห็นในวาระต่าง ๆ โดยโครงการเครือข่ายตลาดสีเขียวมี
บทบาทสำาคัญในการการริเร่ิมเครือข่ายและมีบทบาทในการ
ตัดสินใจดำาเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของเครือข่ายตลาดสีเขียว 
ทั้งในด้านการกระจายข้อมูลข่าวสารสู่สมาชิก การริเริ่มตั้ง
ประเดน็ตา่ง ๆ  ทัง้ในดา้นการกระจายขอ้มลูขา่วสารสูส่มาชกิ 
การริเริม่ตัง้ประเดน็ตา่ง ๆ  การจดักระบวนการต่าง ๆ  ในการ
ระดมสมอง หรอืรบัฟงัความคิดเหน็จากสมาชกิ การแสวงหา
แนวทางในการผลกัดนัใหเ้กดิกระบวนการตดัสนิใจของเครอื
ข่ายตลาดสีเขียวในเรื่องต่าง ๆ 
2. สมาชิกเครือข่าย ได้แก่ เกษตรกรที่เข้าร่วม
เครือข่ายตลาดสีเขียว ซึ่งสมาชิกจะมีส่วนร่วมทั้งในด้านการ
ทำากิจกรรมต่าง ๆ การร่วมเสนอความคิดเห็น และมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจต่าง ๆ ตลอดจนร่วมรับผิดชอบกับผล
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายหลังการตัดสินใจ โดยการที่บุคคลก้าว
เขา้มาเปน็สมาชิกของเครอืขา่ยตลาดสเีขียว ไมไ่ดห้มายความ
ว่า ไม่สามารถเป็นสมาชิกของเครือข่ายอื่นได้ สมาชิกเครือ
ข่ายตลาดสีเขียวยังสามารถเป็นสมาชิกเครือข่ายอ่ืนๆซึ่งอยู่
กับความสนใจ 
3. พันธมิตร ได้แก่ สมาคมการค้าเกษตรอินทรีย์
แห่งประเทศไทย ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร(ธกส.) สำานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ไทย 
(มกท.) สำานกังานมาตรฐานสนิคา้เกษตรและอาหารแห่งชาติ
(มกอช.)สำานักงานนวัตกรรมแห่งชาติ(สนช.) กองนโยบาย
เทคโนโลยีเพื่อการเกษตรและเกษตรกรรมยั่งยืน สำานักงาน
ปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ สำานักงานพาณิชย์จังหวัด
สุรินทร์ มูลนิธิเกษตรกรรมยั่งยืน สถาบันต้นกล้า มูลนิธิ
โลกสีเขียวมูลนิธิเสฐียรโกเศศ-นาคะประทีปเครือข่ายดูแล
สุขภาพวิถีไทย มูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค คลังเกษตรอินทรีย์
(ISAC) สถาบันชุมชนเกษตรกรรมยั่งยืน มูลนิธิพัฒนา
ศักยภาพชุมชน กลุ่มบ้านหวันอ้อมข้าว จ.พัทลุงเกษตรกร
โครงการพัฒนาชนบทแควระบมสียัด อำาเภอสนามชัยเขต 
จังหวัดฉะเชิงเทรา กลุ่มธรรมชาติบำาบัด (อาศรมวงศ์สนิท) 
แอคชั่นแอด ประเทศไทยและเครือข่ายหนังสือทางเลือก 
ซึ่งองค์กรเหล่านี้มิได้เป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายตลาดสีเขียว 
แต่มีส่วนช่วยสนับสนุนเครือข่ายตลาดสีเขียวในเรื่องต่าง 
ๆ อาทิ การแลกเปลี่ยนข้อมูล หรือข้อคิดเห็นต่าง ๆ การ
อำานวยความสะดวกในด้านการติดต่อประสานงานกับบุคคล
อื่น ๆ การให้การสนับสนุนด้านนโยบาย กิจกรรม บุคลากร
ตลอดจนงบประมาณต่าง ๆ ซึ่งภาคีเครือข่ายของตลาดสี
เขียวประกอบด้วย
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ความเป็นไปได้ของเครือข่ายการสื่อสารตลาด
สีเขียวในประเทศไทย
ด้านเครือข่ายตลาดสีเขียว
ผู้เขียนพบว่าจากการดำาเนินงานที่ผ่านมาตลาดสี
เขียวยังได้รับความสนใจในวงจำากัดจากผู้ที่มีวิถีบริโภคแบบ
ทั่วไป(ที่ยังไม่green)ยังไม่มีการทำากิจกรรม feedback จาก
ผู้บริโภค ในลักษณะ “ผู้บริโภคเล่าสู่กันฟัง”  จึงทำาให้ไม่
เกิดกระแสความสนใจต่อเนื่อง การจัดGreen Dialogueได้
รับความสนใจมากน้อยแล้วแต่ประเด็นที่หยิบยกมาสนทนา
กัน ประเด็นที่ตรงกับกระแสสังคมจะได้รับความสนใจมาก 
เช่น เรื่องข้าวอินทรีย์ ในวิกฤตเศรษฐกิจ งาน Organic 
Day ได้รับความสนใจจากโรงเรียนหลายแห่ง ในลักษณะมี
กิจกรรมให้ความรู้แต่กิจกรรมการเรียนรู้เพื่อเปลี่ยนวิถีการ
บริโภค ต้องทำาระยะยาว ควบคู่กับกิจกรรมย่อย อื่นๆ ด้วย 
เช่น พาน้องเยี่ยมแปลง ทำาอาหารหรือปลูกผักอินทรีย์ในรั้ว
โรงเรียน เป็นต้ หน่วยงานอื่นส่วนใหญ่สนใจ กิจกรรมเปิด
ตลาดนัดหรือออกบูธต่างๆ แต่ปัญหาที่มักพบ คือ ไม่ได้รับ
ความสนใจ “ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้” จากผูบ้รโิภคมากนกั มกั
ไปเป็นตวัประกอบของงานทีจ่ดัอยูแ่ลว้ มคีา่ใชจ้า่ยคอ่นขา้งสูง
(ค่าเช่าบูธ ค่าเดินทาง) สำาหรับผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ สื่อสิ่ง
พิมพ์ Green Journal ส่วนใหญ่ได้รับความนิยมเฉพาะกลุ่ม
สมาชิกในเครือข่ายเป็นหลัก ยังไม่ปรากฏในแหล่งข้อมูล
สาธารณะ เชน่ หอ้งสมดุมหาวทิยาลยั หนว่ยงาน หรอืสถาน
ที่ต่างๆ นอกจากในwebsite ที่มีอยู่แล้ว Green Guide Bo
okได้รับความสนใจจากส่ือพอสมควร โดยเฉพาะคลื่นวิทยุ
บางรายการมีการนำาไปอ่านออกอากาศ เพื่อให้คนได้รับรู้
ขา่วสาร แตย่งัไมม่กีารวางจำาหน่ายในวงกวา้ง เวป๊ไซด ์www.
thaigreenmarket.comไดร้บัความสนใจจากผูเ้ข้าชมโดยทัว่ไป 
แต่ยังขาดปรับ ข้อมูลที่ทันสมัยและมีประโยชน์ Web-broad 
ไม่มีการใช้ประโยชน์เท่าที่ควร  น่าจะเป็นแหล่งแลกเปลี่ยน
เรยีนรูไ้ดท้ีด่ทีางหนึง่ กจิกรรมตลาดนดัสเีขยีวไดร้บัการตอบ
สนองดีในระดับหนึ่ง เนื่องมาจากการได้รับความสนใจจาก
สื่อ เป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างรวดเร็ว กระแสสังคมมีทิศทาง
สนับสนุนด้านอาหารปลอดภัยและส่ิงแวดล้อม(โลกร้อน) 
การได้สื่อสารกับผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการโดยตรง การได้
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า
ส่วนข้อจำากัดที่พบ คือ ผู้ผลิตของสด ผัก ผลไม้
และเนื้อสัตว์ มีน้อยราย ยังไม่มีฐานผู้ผลิตในกรุงเทพฯและ
ที่ใกล้มากที่สุดก็ยังอยู่ไกล ความผูกพันระหว่างผู้ผลิต-ผู้
บริโภค ยังไม่ใกล้ชิด และเกื้อกูลกัน ยังไม่เกิดพลังของเครือ
ขา่ยทีส่มบรูณ ์ความขอ้งใจและความเขา้ใจของผูบ้รโิภคเร่ือง
ความเขียว(ท้ังคุณภาพและราคา) ผู้บริโภคต้องการความ
หลายหลายของสินค้า ไม่สามารถตอบสนองวิถีการบริโภค
ได้ทั้งหมด เช่น การบริโภคเนื้อสัตว์ อาหารปิ้ง ย่าง ทอด 
นอกจากนี้ยังมีปัญหาการสร้างเครือข่ายผู้บริโภคสี
เขียว คือ ข้อมูลบ่งชี้เกี่ยวกับผู้บริโภคกระจัดกระจาย ไม่มี
การรวบรวมข้อมูลภาพรวมท่ีชัดเจน เช่น ผู้บริโภคเป็นใคร 
กลุ่มใด อยู่ท่ีใด ซื้ออะไร ทำาไม เพ่ือใคร เมื่อใด ที่ไหน 
อย่างไร ยังไม่มีการรวมกลุ่มของผู้บริโภค ในรูปแบบที่มี
ส่วนร่วมในการจัดการกับผู้ผลิต เช่น สหกรณ์ กลุ่ม หรือ
ชมรมต่างๆ
ด้านการตลาด
การหนักลบัมาใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีจะไมท่ำาให้
เกิดการสร้างผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น กลยุทธ์
การตลาดแบบปากตอ่ปาก ซึง่ถงึแมว้า่ อาจจะสง่ผลตอบกลบั
ที่ไม่รวดเร็วนัก แต่เป็นกลยุทธ์ที่ทรงอิทธิพลและสร้างความ
จงรักภักดีจากลูกค้าและผู้บริโภคได้ดีที่สุด อีกทั้งยังเป็นวิธีที่
มีความเป็น “สีเขียว” อยู่ในตัวอย่างมาก เพราะอาจไม่ต้อง
พ่ึงพิงการใชวั้สดหุรอืพลงังานอืน่ๆ ใหส้ิน้เปลอืงมากนกั หาก
จะลืมไปแล้วว่าการตลาดแบบปากต่อปาก ทำากันอย่างไร ก็
อาจจะรื้อฟื้นวิธีการที่เคยทำากันมาแต่เดิม เช่น การนำาสินค้า
ออกต้ังโชว์ในสถานท่ีต่างๆ การสาธิตวิธีการใช้สินค้า การ
สื่อสารแบบการนำาเสนอด้วยตัวบุคคล ฯลฯ วิธีการต่างๆ 
เหลา่นี ้แทบจะไมต้่องพึง่พาอาศยัวสัดอุปุกรณส์ิน้เปลอืงตา่งๆ 
มากนัก แต่อาจจะต้องใช้พลังงานของคนมากขึ้นทำาให้ความ
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นยิมใชอ้าจลดลง เพราะคนมแีนวโนม้ทีจ่ะไมอ่ยากทำางานเสยี
พลังงานของตนเองมากไป โดยหันไปใช้พลังงานที่สิ้นเปลือง
ทรัพยากรของโลกซึ่งทำาให้เกิดความสะดวกสบายมากกว่า 
แตเ่ปน็การทำาใหโ้ลกตอ้งตกอยูใ่นสภาพทีท่รพัยากรถกูใชไ้ป
อย่างสิ้นเปลืองและรวดเร็ว
การใช้ส่ือระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือระบบอินเทอร์เน็ต 
ก็อาจจะลดความส้ินเปลืองของการทำาการตลาดแบบเดิมๆ 
ไปได้มากเช่นกัน จึงเป็นอีกวิธีการหน่ึงที่นักการตลาด 
“สเีขยีว” อาจเลอืกนำามาใชไ้ด ้ประเดน็สดุทา้ยทีต่อ้งกลา่วถงึ
และระมัดระวังในเรื่องของการทำาการตลาด “สีเขียว” ก็คือ 
เร่ืองของเนือ้หาหรอืการสือ่ขอ้มลูไปยงัผูบ้ริโภควา่สนิค้าหรือ
บริการท่ีทำาตลาดอยู่เป็นสินค้าหรือบริการ “สีเขียว” โดยที่
เปน็ความจรงิเพียงบางสว่นเท่านัน้ เพ่ือพยายามสรา้งกระแส 
“สีเขียว” ให้กับสินค้าหรือบริการ เพื่อหวังผลประโยชน์ทาง
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